

























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































euroo	nii	sit	on	vaa	et	antaa	olla,	et	se	on	liian	iso	osa	siitä	ostosta –   –





































taa	ja	vääntää	ja	kääntää	ni	sit	saattaa	olla	no	et	en	jaksa	–   –
   (Haastateltava	3.)	
	
Haastatteluissa	kävi	ilmi,	että	yksi	syy	ostotapahtuman	hylkäämiselle	on	pitkä	toimi-
tusaika.	Verkkokaupan	yleiset	toimitusajat	kerrotaan	usein	muualla	sivustolla,	mutta	
poikkeukset	tulevat	näkyviin	vasta	tilausvaiheessa,	sillä	ne	riippuvat	tuotteista,	joita	
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ollaan	tilaamassa.	Tuotteen	toimitusaikaan	voi	vaikuttaa	esimerkiksi	tuotteen	lop-
puminen	varastosta.		Yksi	haastateltavista	kertoi	eräällä	verkkosivustolla	tilattavan	
tuotteen	koon	loppuneen,	vaikka	se	oli	lisätty	ostoskoriin.	Tämä	ilmeni	vasta	edettä-
essä	maksuvaiheeseen,	jolloin	tuote	jäi	ostoskoriin	ilman	valittua	kokoa.	Seuraavassa	
kuviossa	on	esitelty	teemahaastatteluissa	ilmi	tulleet	syyt	ostotapahtuman	keskeyt-
tämiseen	määrällisesti.	
	
	
Kuvio	4.	Ostoskorin	hylkäämissyitä	
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Muistutusviestit	
Vain	kaksi	kahdeksasta	haastateltavasta	oli	huomannut	saaneensa	Paytrailin	Sales	
Rescuen	kaltaisia	muistutusviestejä	aikaisemmin.	Kumpikaan	ei	ollut	kuitenkaan	siir-
tynyt	ostamaan	ostoskoriin	jääneitä	tuotteita	tämän	viestin	seurauksena.	Toinen	
haastateltavista	oli	mennyt	poistamaan	ostoskorin	sisällön,	jotta	viestejä	ei	tulisi	
enää	lisää.		
	
Monet	haastateltavista	kertoivat,	että	useissa	verkkokaupoissa	ostoskorin	sisältö	
säilyy	hyvinkin	pitkään.	He	eivät	kokeneet	tarvitsevansa	muistutuksia	näistä	tuotteis-
ta,	sillä	ne	löytyvät	ostoskorista	seuraavan	kerran,	kun	asioivat	taas	kyseisessä	verk-
kokaupassa.	Etenkin	niille	haastateltaville,	jotka	jättivät	tietoisesti	tuotteet	ostosko-
riin	hautumaan	harkinta-ajaksi,	ajatus	muistutusviestin	saamisesta	tuntui	turhalta.	
	
Muistutusviestivaihtoehdot	näytettiin	haastateltaville	yksi	kerrallaan.	Ensimmäinen,	
henkilökohtaisempi	viesti	oli	suurimman	osan	mielestä	liian	pitkä	sekä	turhan	leper-
televä.	Viestiä	sanottiin	jopa	liian	personoiduksi,	että	sitä	voisi	ottaa	tosissaan.	Yhden	
haastateltavan	mukaan	liiallinen	henkilökohtaistamisen	yrittäminen	ei	anna	luotetta-
vaa	kuvaa,	sillä	hänen	mielestään	verkossa	kuuluu	olla	hieman	robottimainen	ollak-
seen	aitoa.	Ensimmäistä	viestiä	luonnehdittiin	myös	naurettavaksi,	ärsyttäväksi	ja	
liian	yritteliääksi.	Siitä	tuli	eräälle	haastateltavalle	mieleen	roskaposti,	eikä	haluaisi	
avata	kyseistä	viestiä,	jos	se	ilmaantuisi	sähköpostiin.	Suurta	osaa	siis	kyseisen	viestin	
henkilökohtaisuus	ja	mahtipontisuus	vain	ärsytti.	Kaksi	haastateltavaa	oli	kuitenkin	
eri	mieltä,	sillä	heidän	mielestään	ensimmäisessä	viestissä	ei	ollut	liikaa	tekstiä	ja	he	
kokivat	persoonallisuuden	ja	henkilökohtaisuuden	plussana.	Toisen	haastateltavan	
mielestä	kaivatuksi	kokeminen	vetoaa	selkeästi	paremmin	ja	piti	ensimmäistä	viestiä	
toimivana.	
	
Näille	kahdelle	haastateltavalle,	jotka	kokivat	ensimmäisen	viestin	hyväksi,	toinen	
viesti	oli	hieman	tyly.	He	pitivät	viestiä	kuitenkin	ihan	hyvänä	ja	selkeänä,	mutta	
epämiellyttävämpänä	verrattuna	ensimmäiseen	viestiin.	Loput	kuusi	haastateltavaa	
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olivat	sitä	mieltä,	että	toinen	viesti	oli	taas	ensimmäistä	parempi.	Toista	viestiä	ku-
vailtiin	selkeäksi,	asialliseksi	ja	neutraalimmaksi,	eikä	se	monen	mielestä	tuntunut	
tyrkyttämiseltä.	Lyhyempi	teksti	oli	haastateltavien	mieleen,	ja	erään	haastateltavan	
mielestä	ostaminen	tehty	tässä	viestissä	hyvin	helpoksi	ilman	turhia	löpinöitä.	Kom-
mentteja	tuli	kuitenkin	viestin	sisällöstä,	esimerkiksi	yhden	haastateltavan	mielestä	
aluksi	vaikuttaa	siltä,	että	ostotilanteessa	on	tapahtunut	jokin	virhe.	Erään	toisen	
haastateltavan	mielestä	toisessa	viestissä	ei	kuitenkaan	ole	tarpeeksi	selkeästi	ilmoi-
tettu,	kuinka	helppoa	tilauksen	loppuun	vieminen	on.	Yksi	haastateltavista	myös	to-
tesi,	että	vaikka	ensimmäinen	viesti	ärsyttikin,	olisi	oikeastaan	ihan	sama	kumman	
muistutusviestin	saisi,	jos	oikeasti	haluaa	tuotteen	ostaa.	
	
Kolmas	viestivaihtoehto	oli	mitä	ilmeisimmin	kaikkien	haastateltavien	mieleen	ja	vai-
kuttaisi	jokaisen	mielestä	eniten	heidän	päätökseensä	ostaa.	Tarjous	kiinnostaa	ja	saa	
harkitsemaan	ostamista.	Haastateltavien	mielestä	kolmas	viesti	toimisi	erityisen	hy-
vin	heräteostoksiin	sekä	juuri	niihin	tuotteisiin,	joita	on	huvin	vuoksi	ostoskoriin	li-
sännyt.	Yksi	vastaajista	totesi,	että	voisi	hyvin	ostaa	tuotteen	pelkästään	tarjouksen	
verukkeella,	vaikka	aiemmin	olisikin	jo	hylännyt	päätöksen	ostosta.	Toinen	taas	kertoi	
kiinnostuvan	erityisesti	tarjouksista,	oli	sitten	kyseessä	minkälainen	tarjous	tahansa.	
	
Kaksi	haastateltavista	mainitsi	myös,	että	kolmas	viestivaihtoehto	kannustaisi	hyl-
käämään	ostoskorin,	jos	tarjous	olisi	tästä	aina	luvassa.	Toinen	haastateltavista	sanoi	
tämän	toimivan	paremmin	verkkokaupoissa,	joissa	tulee	harvemmin	käytyä.	Niissä	
verkkokaupoissa,	joissa	hän	vierailee	usein,	tulisi	ostotapahtuma	aina	jätettyä	kes-
ken,	jos	joskus	aikaisemmin	olisi	saanut	muistutusviestin	tarjouksella.	Eräs	haastatel-
tava	pohti,	että	tarjous	voisi	koskea	myös	seuraavaa	ostoa,	jolloin	asiakas	mahdolli-
sesti	saataisiin	palaamaan	verkkokauppaan	jo	toistamiseen.	Yksi	haastateltavista	
mainitsikin,	ettei	tarjouksen	tarvitsisi	olla	kovinkaan	suuri,	sillä	tilaus	itsessään	on	
tehty	jo	niin	helpoksi.	
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–	Toi	vois	tarjous	esim	kohdistuu	siihe	seuraavaan	ostoon,	et	nyt	jos	os-
tat	tän	tuotteen	niin	saat	vaikka	20	prosenttii	alennusta	seuraavasta	os-
tokerrasta,	tai	jotain	tommosta.	Jos	se	ei	ehkä	tulis	joka	kerta,	nii	vois	
toimii	–			–			(Haastateltava	2.)	
	
Erään	haastateltavan	mielestä	kolmas	viesti	oli	juuri	sopivan	henkilökohtainen,	mutta	
ei	liian	dramaattinen.	Yksi	haastateltava	olisi	kuitenkin	pitänyt	viestiä	parempana	
lyhyellä	tekstillä,	kuten	toisessa	viestivaihtoehdossa.	Toisen	mielestä	myöskin	lyhyt	ja	
asiallinen,	eikä	liian	aggressiivinen	viesti	vaikuttaisi	positiivisimmin	ostopäätökseen,	
vaikka	pitäisikin	tarjousta	hyvänä.	
	
–	No	ehkä	et	se	ei	ois	sellane	niinku	aggressiivinen	ja	et	se	ois	semmone	
lyhyt	ja	hyvin	asiallinen,	et	se	ei	mun	mielestä	haittaa	et	se	on	vähän	
robottimainen	–			–			(Haastateltava	6.)	
	
Tarjouksen	lisäksi	muita	asioita,	jotka	voisivat	muistutusviestissä	vaikuttaa	positiivi-
sesti	ostopäätökseen,	olisi	haastateltavien	mielestä	muun	muassa	tieto	siitä,	jos	os-
toskorissa	olevat	tuotteet	olisivat	loppumassa.	Muistutusviestit	olisivat	hyviä	myös	
tilanteissa	kun	tuotetta,	joka	olisi	kerinnyt	loppua	ostoskoriin	lisäyksen	jälkeen,	olisi	
jälleen	saatavilla.	Haastateltavat	mainitsivat	muistutusviestien	olevan	hyviä	myös	
tilanteissa,	jos	oikeasti	on	unohtanut	tehdä	tilauksen	loppuun,	tai	se	on	keskeytynyt	
jostakin	ulkoisesta	syystä.	Palkkapäivän	todettiin	olevan	myös	merkittävä	tekijä	siinä,	
siirryttäisiinkö	viestin	myötä	ostoon	vai	ei.	Eräs	haastateltava	sanoi	muistutusviestin	
toimivan	esimerkiksi	silloin,	kun	on	kerännyt	tuotteita	verkkokaupoissa	ostoskoreihin	
palkkapäivää	varten	odottamaan.	
	
Muistutuksen	saapumisajasta	ostotapahtuman	keskeyttämisen	jälkeen	ilmeni	haas-
tatteluissa	muutamia	erilaisia	mielipiteitä.	Kaksi	haastateltavaa	oli	sitä	mieltä,	että	1–
2	viikkoa	olisi	paras	aika	muistutusviestin	saapumiselle,	sillä	aikaisemmin	ostoskorin	
sisällön	kyllä	muistaisi.	Kahden	haastateltavan	mielestä	sopiva	aika	olisi	jo	muutaman	
tunnin	sisällä,	samana	päivänä.	Suurin	osa	haastateltavista	oli	sitä	mieltä,	että	päivän	
tai	kahden	päästä,	viimeistään	viikon	sisällä	muistutusviesti	olisi	optimaalisinta	saada.	
Saman	päivän	aikana	saattaa	käydä	läpi	vielä	muitakin	verkkokauppoja,	eikä	olisi	
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valmis	ostoon,	jos	viesti	saapuisi	heti.	Erään	haastateltavan	mielestä	jo	viikon	päästä	
on	mieli	saattanut	muuttua,	eikä	ostos	kiinnostaisi	enää	ollenkaan,	kun	taas	toinen	
haastateltava	oli	sitä	mieltä,	että	viikon	päästä	viesti	voisikin	tulla	mukavana	yllätyk-
senä,	kun	ostoksen	on	jo	ehtinyt	sopivissa	määrin	unohtaa.		
	
–	Kannattas	lähettää	niinku	ilta-aikaan,	ni	ois	niinku	kotona	ja	vapaa-
aikaa	ja	silleen.	Ei	ainakaan	yöllä,	kun	yön	aikana	tulee	roskapostia,	ni	
sit	vaan	skippaa	ne	–			–			(Haastateltava	5.)	
	
Haastatteluissa	tuli	myös	kommentteja	viestin	ulkoasusta	ja	ajatuksia,	jotka	voisivat	
parantaa	ostoon	päätymistä.	Yhden	haastateltavan	mielestä	muistutusviesti	oli	liian	
assosioitunut	vain	Paytrailiin	ja	saattaisi	hämmentää	asiakasta.	Hänen	mielestään	
olisi	toivottavaa,	jos	viestissä	näkyisi	selkeämmin,	mistä	verkkokaupasta	on	kyse,	
esimerkiksi	logon	muodossa.	Toisen	haastateltavan	mielestä	kuvat	ostoskoriin	jäte-
tyistä	tuotteista	olisivat	hyviä.	Visuaalisuuden	tärkeys	korostui	muissakin	haastatte-
luissa	ja	enemmän	toivottiin	kyseisen	verkkokaupan	näkymistä.	Ostoskorin	ja	lopulli-
sen	ostoksen	yhteissumma	kaikkine	kuluineen	oli	myös	toivottu	näkymään	muistu-
tusviestissä.	
	
–	Ois	hyvä,	jos	siinä	viestis	näkyis	kuvat	tuotteesta	ni	muistas	silleen,	et	
ainiin	toi	on	se	ihana	huivi	kylhän	mä	nyt	ton	ostan	–			–			(Haastatellta-
va	4.)	
	
Yleisesti	haastateltavat	olivat	sitä	mieltä,	että	muistutusviestit	voisivat	vaikuttaa	uu-
destaan	heidän	päätökseensä	ostaa.	Myös	aluksi	hyvin	negatiivisesti	viesteistä	ajatel-
lut	haastateltava	pohti	lopuksi,	että	voisi	päätyäkin	ostamaan.	Hänen	mielestään	
viestin	saatua	voi	kokea	olevansa	niin	sanotusti	oikeutettu	ostamaan,	vähän	kuin	olisi	
saanut	ystävältä	hyväksynnän	hankintaan.	Vain	yksi	haastateltavista	oli	sitä	mieltä,	
että	ei	koe	viestien	olevan	missään	tilanteissa	tarpeellisia	eikä	usko	niiden	tuovan	
mitään	lisäarvoa.		
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5 Johtopäätökset	
	
Tässä	luvussa	käsitellään	aineiston	analysoinnin	perusteella	tehdyt	johtopäätökset.	
Luvussa	kerrotaan,	kuinka	verkko-ostoskorien	hylkäämistä	voidaan	välttää	ja	anne-
taan	konkreettisia	parannusehdotuksia	Paytrailin	Sales	Rescue-muistutusviesteihin. 
 
Verkossa	ostaminen	on	pitkän	aikaa	ollut	osa	arkipäiväämme.	Tämän	vuoksi	verkko-
ostamisen	tulisi	olla	yhtä	helppoa	kuin	asioiminen	fyysisessä	kivijalkaliikkeessä.	Kun	
asiakas	kokee	verkossa	ostamisen	hankalaksi,	hän	helposti	jättää	ostoksensa	teke-
mättä	ja	näin	ollen	hylkää	valmiiksi	kasaamansa	verkko-ostoskorin.	Mitä	enemmän	
asiakas	joutuu	puntaroimaan	ostopäätöstään,	sitä	epätodennäköisempää	on	ostami-
sen	suorittaminen	loppuun. 
 
Yksi	suurimpia	syitä	verkko-ostoskorin	hylkäämiseen	on	toimituskulujen	yllätykselli-
nen	suuri	hinta.	Toimituskulujen	tullessa	asiakkaalle	selväksi	vasta	ostoprosessin	vii-
me	hetkellä	saa	kuluttajan	helposti	hylkäämään	ostoskorinsa.	Ostokset	jäävät	ostos-
koriin	varsinkin	silloin,	kun	toimituskulut	ovat	standardoidut	jokaisella	tilauksella	ja	
asiakas	löytää	verkkokaupasta	vain	vähän	ostettavaa.	Tällöin	toimituskulujen	suuruus	
on	huomattava	osa	tilauksen	loppusummasta.	
 
Vaikka	internetistä	ostaessa	moni	päätyykin	etsimään	tuotteita	sieltä,	missä	hinnat	
ovat	alhaisimmat,	moni	kokee	kuitenkin	ilmaisen	toimituksen	houkuttelevammaksi.	
Näin	ollen	verkkokauppojen	tulisi	mieluummin	lisätä	toimituskulut	jo	valmiiksi	tuot-
teen	hintaan,	jotta	saisivat	pidettyä	toimituskulut	mahdollisimman	pieninä	tai	jopa	
ilmaisina.	Tällöin	asiakas	ei	koe	yllätystä	ostoprosessin	loppupäässä,	mikä	pienentää	
verkko-ostoskorien	hylkäämisprosenttia.	 
 
Toimituksen	on	oltava	myös	nopeaa.	Asiakas	saattaa	hylätä	ostoskorinsa	huomates-
saan	jonkin	tuotteen	tai	koko	tilauksen	toimituksen	kestäessä	oletettua	kauemmin.	
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Tämän	verkkokauppa	voi	ennaltaehkäistä	pitämällä	huolta	varaston	riittävyydestä,	
lähettämällä	tilaukset	nopeasti	toimitukseen	ja	valitsemalla	nopean	toimittajan. 
 
Yhä	useampi	kuluttaja	käyttää	verkkokauppoja	enemmän	tuotteiden	selailuun	kuin	
aktiiviseen	ostamiseen.	Verkkokaupoista	on	tullut	merkittävä	paikka	tiedonhakupro-
sessiin	ja	niiden	tuotevalikoimia	vertaillaan	ja	selaillaan	jopa	päivittäin.	Tästä	on	tul-
lut	kuluttajille	yleinen	ajanviettotapa.	Verkkokauppoihin	ei	mennä	pääasiallisesti	vain	
ostamaan	tiettyä	tuotetta.	Verkkokauppoja	selaava	kuluttaja	voi	etsiä	verkkokaupas-
ta	myös	tietoja	esimerkiksi	hinnoista,	mutta	ostaa	lopulta	tuotteensa	kivijalkakaupas-
ta,	sillä	verkkokaupoissa	tuotteiden	ja	hintojen	vertailu	on	nopeampaa	ja	helpompaa. 
 
Selaillessa	verkkokauppoja	kuluttajat	asettavat	tuotteita	ostoskoriin	myös	silloin,	kun	
he	eivät	ole	aikeissa	ostaa	tuotteita.	Verkkokauppojen	ostoskoreihin	keräillään	tuot-
teita,	joista	kuluttaja	lopulta	karsii	tuotteet,	jotka	hän	haluaa	ehkä	myöhemmin	os-
taa.	Verkko-ostoskoreihin	kerätyt	tuotteet	voivat	sijaita	ostoskorissa	useita	päiviä	
ennen	lopullista	ostoprosessia.	Joskus	itse	ostoa	ei	lopuksi	edes	tapahdu,	vaan	tuot-
teet	jäävät	ostoskoriin	esimerkiksi	unohduksen	tai	tietoisen	päätöksen	olla	ostamatta	
seurauksena.	Tämän	tutkimuksen	tulosten	mukaan	tuotteita	jäi	ostoskoriin	helpoiten	
silloin,	kun	kuluttaja	oli	vain	selailemassa	verkkokauppoja	ilman	aikeita	ostaa.	Joilla-
kin	verkkokaupoilla	on	ostoskorin	lisäksi	erillisiä	toivelistoja,	minne	kuluttaja	voi	kerä-
tä	haluamiansa	tuotteita	tulevaisuuden	varalle.	Näitä	käyttämällä	vältytään	ostosko-
rien	hylkäämiseltä. 
 
Myös	verkkokaupan	yleiseen	käytettävyyteen	liittyvät	tekijät	vaikuttavat	ostoskorien	
hylkäämiseen.	Hankalassa,	epäselvässä	tai	epäluotettavan	oloisessa	verkkokaupassa	
asiakas	herkästi	hylkää	ostoskorinsa.	Tämän	vuoksi	ostaminen	on	tehtävä	jokaiselle	
mahdollisimman	luontevaksi.	Asiakkaan	on	löydettävä	sivuilta	kaikki	tarvitsemansa	
tieto	tuotteista,	maksamisesta,	toimituksesta	ja	palauttamisesta	helposti	ja	nopeasti.	
Maksun	on	onnistuttava	yleisimmillä	maksutavoilla	ja	verkkokaupassa	on	hyvä	olla	
myös	mahdollisuus	maksaa	osamaksulla.	Tuotteen	hankala	palauttaminen	lisää	epä-
luotettavuuden	tuntua,	joten	palauttaminen	on	tehtävä	asiakkaalle	mahdollisimman	
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helpoksi.	Etenkin	jos	verkkokauppaan	on	menty	vain	katselemaan	tuotteita	huvin	
vuoksi	ja	ostoskoriin	päätyneet	tuotteet	eivät	ole	kuluttajalle	niin	sanotusti	pakollisia	
hankintoja,	vaikea	palautusprosessi	voi	hyvinkin	estää	oston	tapahtumisen.	Kuluttaja	
ei	halua	ottaa	riskiä	että	joutuisi	näkemään	liikaa	vaivaa	mahdolliseen	palauttami-
seen,	jos	ei	ole	muutenkaan	varma	tuotteen	sopivuudesta	tai	tarpeen	määrästä.	
	
Haastateltujen	mielipiteet	vaihtelivat	eri	viestivaihtoehtojen	välillä.	Monet	ärsyyntyi-
vät	ensimmäisen	viestivaihtoehdon	liiasta	tunteilusta,	kun	taas	toinen	viestivaihtoeh-
to	oli	liian	tyly.	Tämän	tutkimuksen	mukaan	kuluttajia	eniten	miellytti	kolmas	viesti-
vaihtoehto,	joka	sisälsi	pienen	tarjouksen. 
 
Kuluttajille	tulevan	muistutusviestin	tulee	olla	tarpeeksi	informatiivinen	ja	siinä	tulee	
tuoda	selkeästi	esille	ostoskorin	lunastamisen	helppous.	Vain	kaksi	haastateltavista	
oli	entuudestaan	huomannut	saaneensa	sähköpostiinsa	tämänkaltaisen	muistutus-
viestin.	Näin	ollen	havaittiin,	että	suurimmalle	osalle	viestit	eivät	ole	entuudestaan	
tuttuja.	Tämän	vuoksi	olisikin	hyvä,	että	asiakas	saisi	ensisilmäyksellä	ymmärryksen	
siitä,	missä	viestissä	on	kyse. 
 
Tutkimuksessa	haastatellut	kuluttajat	ilmaisivat	viestivaihtoehtojen	muistuttavan	
liikaa	epämääräistä	roskapostia,	koska	viestistä	ei	heti	nähty,	mitä	asia	koskee.	Tä-
män	vuoksi	olisikin	hyvä,	että	viestin	ulkoasusta	huomaisi	heti,	mistä	ostoksista	vies-
tissä	on	kyse.	Nykyisellään	viestin	visuaalinen	ulkoasu	on	tehty	Paytrailin	ulkoasun	
mukaisesti.	Moni	kuluttaja	ei	kuitenkaan	osaa	assosioida	tätä	verkkokauppaan,	jossa	
on	täyttänyt	ostoskoriaan.	Tämän	vuoksi	olisikin	hyvä,	että	viestin	ulkoasuun	saatai-
siin	lisättyä	esimerkiksi	verkkokaupan	logo,	josta	ostoskori	on	hylätty	ja	kuvat	tuot-
teista,	jotka	ovat	ostoskoriin	jääneet. 
 
Viestin	selkeyteen	haastateltavien	mielestä	vaikuttaisi	myös	se,	että	jo	viestistä	näki-
si,	kuinka	paljon	tilaus	toimituskuluineen	maksaa.	Tällöin	asiakas	ei	maksaessaan	yl-
lättyisi	ylimääräisistä	toimituskuluista.	Tutkimuksessa	kävi	myös	ilmi,	että	tilauspro-
49	
	
	
sessin	loppuun	viemisen	helppous	on	viestin	olennaisimpia	ominaisuuksia.	Tämän	
vuoksi	viestissä	tuleekin	painottaa	prosessin	yksinkertaisuutta	ja	nopeutta. 
 
Tämän	tutkimuksen	mukaan	eniten	ostoskoreja	saataisiin	pelastettua,	jos	muistutus-
viestissä	olisi	mukana	pieni	tarjous.	Haastatteluissa	näytetyssä	esimerkkiviestissä	oli	
tarjouksena	ilmainen	toimitus.	Myös	haastateltavat,	jotka	suhtautuivat	aluksi	nega-
tiivisesti	muistutusviestien	olemassaoloon,	alkoivat	kiinnostua	viesteistä.	Tämä	esi-
merkki	myös	vahvistaa	tutkimustuloksissa	ilmennyttä	käsitystä	siitä,	että	ylimääräiset	
toimituskulut	ovat	suuri	syy	ostoskorien	hylkäämiseen	vaikuttavista	tekijöistä. 
 
Tutkimuksessa	havaittiin,	että	paras	viive	ostoskorin	hylkäämisen	ja	muistutusviestin	
saapumiselle	olisi	yksi	päivä.	Muistutusviestin	optimaalisin	vastaanottoaika	olisi	illal-
la,	jolloin	on	eniten	aikaa	selata	saapuneita	sähköposteja.	
	
Alla	nähdään	uudet	muistutusviestivaihtoedot,	jotka	on	tehty	haastateltavien	mielipi-
teiden	perusteella.	Viestit	on	tehty	muistuttamaan	enemmän	verkkokauppaa,	jossa	
ostotapahtuma	on	jäänyt	kesken.	Myös	viestien	tekstiä	on	muutettu	selkeämmäksi	
mutta	hieman	personoiduksi.	Tilauksen	ja	toimituksen	yhteishinta	on	nähtävillä	suo-
raan	viestistä.		
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Kuvio	5.	Malli	uudelle	muistutusviestille	
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Kuvio	6.		Malli	uudelle	muistutusviestille	tarjouksen	kanssa	
	
	
6 Pohdinta	
	
Opinnäytetyön	tavoitteena	oli	tutkia	ja	ymmärtää	kuluttajien	ostotapahtuman	kes-
keyttämiseen	vaikuttavia	tekijöitä	verkkokaupassa.	Tavoitteena	oli	myös	selvittää	
kuluttajien	suhtautumista	Paytrailin	Sales	Rescue-palvelun	muistutusviesteihin,	jotta	
saataisiin	konkreettisia	ideoita	muistutusviestien	kehittämiseksi.	Tutkimusta	ennen	
pyrittiin	ymmärtämään	teoriaa	kuluttajakäyttäytymisestä,	ostopäätöksen	teosta	
verkkokaupassa	ja	verkko-ostoskorin	täyttämisestä.	Kävimme	myös	keskustelemassa	
Paytrailin	perustajan,	Lennu	Keinäsen,	kanssa	Sales	Rescue-muistutusviesteistä,	jol-
loin	saimme	kokonaisvaltaisen	kuvan	palvelusta. 
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Tutkimus	toteutettiin	laadullisella	menetelmällä,	teemahaastattelulla,	jossa	pyrittiin	
löytämään	vastauksia	tutkimusongelmaan	ja	-kysymyksiin	haastattelemalla	kahdek-
saa	nuorta	aikuista.	Tutkimuksen	tavoitteet	täyttyivät	tältä	osin,	sillä	tutkimusongel-
maan	sekä	-kysymyksiin	saatiin	teemahaastattelun	avulla	vastauksia.	
	
Tulosten	perusteella	ostotapahtuman	keskeyttämiseen	ja	ostoskorin	hylkäämiseen	
verkkokaupassa	löytyy	monia	syitä,	jotka	ovat	riippuvaisia	itse	verkkokaupoista.	Toki	
hylkäämiseen	löytyi	myös	verkkokaupan	ulkopuolisia	syitä,	kuten	kuluttajan	oma	
harkinta	oston	tarpeesta	tai	tuotteiden	keräily	ostoskoriin	huvin	vuoksi.	Suuren	osan	
keskeyttämisistä	voisi	kuitenkin	verkkokaupan	omalla	toiminnalla	vähentää,	sillä	esi-
merkiksi	ylimääräisten	kulujen	ilmeneminen	vasta	maksuvaiheessa,	hankala	palau-
tusprosessi	tai	pitkä	toimitusaika	ovat	syitä,	jotka	johtuvat	itse	verkkokaupoista. 
	
Tutkimuksessa	selvisi,	että	verkkokauppojen	selailun	taustalla	oleva	motiivi	vaikuttaa	
siihen,	kuinka	herkästi	ostotapahtuma	jätetään	kesken.	Kuten	Bergström	ja	Leppänen	
(2009,	109)	kirjassaan	kertovat,	ostomotiiveihin	vaikuttavat	esimerkiksi	taustalla	ole-
vat	tarpeet,	mikä	myös	tutkimuksen	tuloksissa	tuli	ilmi.	Jos	kuluttajalla	kokee	tarvetta	
ostaa	jonkin	tuotteen,	hän	on	suuremmin	motivoitunut	ostamiseen	eikä	tällöin	jätä	
ostotapahtumaa	kesken.	Suurin	osa	haastateltavista	täyttikin	ostoskoreja	useimmi-
ten	vain	silloin,	kun	heillä	oli	motiivi	ostaa,	jolloin	ostoskoreja	hylätään	vähemmän.	
	
Siihen,	hylätäänkö	ostoskori	vai	ei,	vaikuttaakin	suurilta	osin	syy,	miksi	ostoskoria	on	
alun	perin	lähdetty	täyttämään.	Closen	ja	Kukar-Kinneyn	(2010,	987)	mukaan	ilmeisin	
syy	verkko-ostoskorin	täyttämiselle	on	aikomus	ostaa,	mutta	muitakin	syitä	löytyy.	
Verkkokaupan	selailun	ja	ostoskorin	täyttämisen	viihdyttävyys	voi	olla	tämän	syynä	
ilman	erityisiä	ostoaikeita.	Kuten	tutkimuksessa	tuli	ilmi,	puolet	haastatelluista	ker-
toivat	hylkäävänsä	ostoskorin	useimmin	silloin,	kun	verkkokauppaan	on	menty	selai-
lemaan	tuotteita	vain	huvin	vuoksi. 
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Itse	syinä	ostoskorin	hylkäämiselle	tuloksissa	suurimpina	ilmenivät	postituksen	kulut.	
Ne	joko	tulivat	yllätyksenä	maksuvaiheessa,	tai	niiden	suhde	ostoksiin	huomattiin	
vasta	myöhemmin	olevan	liian	suuri.	Close	ja	Kukar-Kinney	(2010,	987–988)	sanovat-
kin,	että	verkkokaupoista	etsitään	paljon	tarjouksia	sekä	alennuksia,	ja	ostoskoria	
täytetään	toiveissa	saada	riittävästi	tuotteita	alennusta	varten.	Tutkimuksessa	useat	
haastateltavat	totesivat,	että	ovat	hylänneet	ostoskorin,	koska	eivät	saaneet	kasaan	
tarpeeksi	tuotteita	ilmaisia	toimituskuluja	varten.	 
	
Muistutusviestien	vaikutuksesta	kuluttajan	ostopäätökseen	saatiin	myös	tutkimuksen	
avulla	tuloksia.	Suurin	osa	haastateltavista	koki,	että	muistutusviestit	voisivat	vaikut-
taa	positiivisesti	ostopäätökseen,	etenkin	pienen	tarjouksen	kanssa.	Suurimman	osan	
mielestä	lyhyt	ja	asiallinen	viesti	toimisi	paremmin,	sillä	se	ei	vaikuttanut	niin	paljoa	
roskapostilta	kuin	pidempi	ja	henkilökohtaisempi	versio.	Muistutusviestin	toimivuus	
tulosten	mukaan	riippui	myös	ostoskoriin	jätetyn	tuotteen	ostomotiivista	ja	ostosko-
rin	hylkäämisen	tahallisuudesta.	Esimerkiksi	jos	tuote	on	jätetty	ostoskoriin	tietoises-
ti	odottamaan	vaikka	palkkapäivää,	muistutusviesti	tuskin	saa	kuluttajaa	ostamaan	
tuotetta	ennen	tätä.	
	
Tutkimuksen	yhtenä	tavoitteena	oli	tuoda	konkreettisia	parannusehdotuksia	Paytrai-
lin	muistutusviesteihin	haastattelujen	pohjalta.	Muistutusviestin	saapumisajaksi	os-
totapahtuman	hylkäämisestä	oli	monia	mielipiteitä,	mutta	suurimman	osan	mielestä	
yksi	päivä	olisi	sopivin.	Kuitenkin	on	hyvä	että	verkkokauppa	saa	itse	päättää	ajan,	
jolloin	viesti	lähetetään.	Saapumisajankohdan	toimivuus	voi	riippua	monesta	asiasta,	
kuten	onko	ostoskorin	hylkääminen	ollut	tietoista,	minkä	tyyppisiä	tuotteita	ostosko-
riin	on	jätetty	tai	mihin	aikaan	ostotapahtuma	on	jätetty	kesken. 
 
Viestin	ulkoasuun	toivottiin	selkeyttä	ja	että	siitä	näkisi	heti,	mitä	viesti	koskee.	Muis-
tutusviestissä	tulisi	näkyä,	minkä	verkkokaupan	tuotteista	on	kyse,	mielellään	visuaa-
lisesti.	Verkkokaupoilla	olisikin	siis	hyvä	olla	mahdollisuus	lisätä	oma	logonsa	muis-
tustusviestiin,	jotta	pelkkä	Paytrailin	logo	ja	värit	eivät	hämää	viestin	saapuessa.	
Myös	tekstin	tulisi	olla	selkeä	ja	ytimekäs,	jossa	asia	on	esitetty	yksinkertaisesti.	Os-
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toskorin	yhteissumman	olisi	myös	hyvä	näkyä	viestissä,	ennen	mahdollisia	toimitus-
kuluja	sekä	niiden	jälkeen. 
 
Koska	tarjous	vaikutti	ostopäätökseen	positiivisimmin	ja	saisi	jokaisen	tutkittavan	
palaamaan	ostotapahtumaan,	verkkokaupoilla	voisi	myös	olla	mahdollisuus	itse	hal-
linnoida	muistutusviestiin	tulevia	tarjouksia.	Tarjouksia	ei	kannata	laittaa	jokaiseen	
muistustusviestiin,	sillä	silloin	ne	saattavat	kannustaa	ostotapahtuman	hylkäämiseen.	
Tarjouksia	olisi	hyvä	kuitenkin	hyödyntää	silloin	tällöin,	jotka	voivat	kohdistua	itse	
hylättyyn	ostoskoriin	tai	seuraavaan	ostokseen	kyseisestä	verkkokaupasta. 
	
Luotettavuustarkastelu	
Jo	opinnäytetyön	alussa,	tutkimusasetelmassa	on	mietitty	luotettavuuteen	vaikutta-
via	asioita.	Työn	pitämistä	linjassa	tutkimusongelman	kanssa	helpotti	se,	että	tavoit-
teet	sekä	tutkimusongelma	määriteltiin	tarkasti	heti	tutkimuksen	alkuvaiheessa.	Luo-
tettavuutta	pohdittiin	suunnitteluvaiheessa,	valikoiden	tutkimukseen	soveltuva	oikea	
tutkimusmenetelmä.	Koska	työssä	on	kyse	ilmiön	tutkimisesta,	laadullisen	tutkimuk-
sen	tiedonkeruumenetelmäksi	valittiin	teemahaastattelu,	joka	soveltui	parhaiten	
verkko-ostotapahtuman	hylkäämisen	tutkimiseen.	Käytetty	tutkimusmenetelmä	lisäsi	
ymmärrystä	ilmiöstä	ja	mahdollisti	sen,	että	tutkimuskysymyksiin	löydettiin	vastauk-
sia.	Tieteellisten	menetelmien	käyttöä	pidetään	luotettavuuden	lähtökohtana	(Kana-
nen	2010,	144).	
	
Kuten	tutkimusasetelmassa	mainittiin,	tutkimusta	ennen	perehdyttiin	aihetta	koske-
vaan	kirjallisuuteen	ja	teoriaan,	jolla	varmistettiin	tutkijoiden	tarvittavien	taustatieto-
jen	riittävyys	kuluttajakäyttäytymisestä	ennen	teemahaastatteluiden	suunnittelua	ja	
tekoa.	Tutkimuksen	vaiheet	dokumentoitiin	ja	tutkijat	pitivät	kirjaa	työn	eri	tapahtu-
mista.	Tutkimustuloksia	analysoitiin	ja	tietoa	kerättiin	lisää	samanaikaisesti,	kuten	
Kananen	(2010,	138)	mainitsee	näiden	vaiheiden	olevan	laadullisessa	tutkimuksessa	
yhtäaikaisia	prosesseja.	
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Teemahaastattelut	toteutettiin	haastattelijan	sekä	haastateltavan	kanssa	kahden	
kesken.	Kumpikin	tutkijoista	haastatteli	neljä	haastateltavaa	itse,	joten	haastattelut	
ovat	edenneet	hieman	eri	tavalla,	vaikka	samaa	runkoa	käytettiinkin.	Luotettavuutta	
lisää	kuitenkin	se,	että	kumpikin	haastattelija	kuunteli	nauhalta	toisen	haastattelut,	
sekä	dokumentoi	ja	analysoi	haastatteluja,	jolloin	molemmat	näkivät	saatuja	tuloksia.	
Haastattelujen	nauhoittaminen	on	Kanasen	(2008,	122)	mukaan	perusedellytys	au-
tenttisuudelle	ja	näin	varmistettiin,	että	tulkinnat	on	tehty	juuri	haastattelussa	il-
menneistä	asioista.		
	
Teemahaastatteluista	saadun	aineiston	laatu	on	luotettavaa,	sillä	se	vastaa	tutkimus-
kysymyksiin.	Vastaukset	saavuttivat	myös	kyllääntymispisteen,	jonka	vuoksi	haasta-
teltavien	määrä	oli	riittävä.	Laadullisessa	tutkimuksessa	ja	etenkin	haastattelutilan-
teessa	on	kuitenkin	aina	se	vaara,	että	tutkija	ohjaa	tutkittavaa	rajaavilla	kysymyksillä	
haluttuun	suuntaan.	Aineiston	analysoinnissa	ja	tulkinnassa	on	myös	mahdollista,	
että	valikoidaan	vain	tietyntyyppistä	tietoa.	(Kananen	2008,	122.)	Nämä	asiat	on	kui-
tenkin	tiedostettu,	ja	haastattelutilanteessa	tutkijat	ovat	pyrkineet	olemaan	puolu-
eettomia	sekä	unohtamaan	mahdolliset	ennakko-odotukset	tuloksista.	Tutkimustu-
loksia	on	myös	pyritty	analysoimaan	neutraalisti.	
	
Ostotapahtuman	keskeyttämisestä	verkkokaupassa	tai	hylättyjen	ostoskorien	pelas-
tamisesta	ei	ole	tehty	paljoa	aikaisempia	tutkimuksia,	mutta	verraten	opinnäytteen	
tuloksia	Baymar	Instituutin	kvalitatiiviseen	tutkimukseen	verkko-ostoskorin	hylkäyk-
sen	syistä,	voidaan	huomata	yhteneväisyyksiä	tuloksissa.	Esimerkiksi	ylimääräiset	
kulut	postitukseen	tai	tullimaksuihin	liittyen	olivat	suurin	ostoskorin	hylkäämisen	syy	
Baymard	Instituutin	tutkimuksessa,	ja	myös	tässä	opinnäytetyössä	jokainen	haasta-
teltava	mainitsi	niiden	olevan	yksi	syy	ostotapahtuman	keskeyttämiseen.	Tutkimustu-
losten	samankaltaisuus	lisää	luotettavuutta,	vaikka	tässä	tapauksessa	kyseessä	onkin	
kaksi	eri	menetelmillä	tehtyä	tutkimusta.	Reliabiliteettia	eli	tutkimuksen	toistetta-
vuutta	ei	voi	suoraa	soveltaa	laadulliseen	tutkimukseen,	mutta	se	voidaan	ymmärtää	
tulkinnan	samanlaisuutena	tulkitsijasta	riippumatta	(Kananen	2008,	124).	Tässä	
opinnäytetyössä	kaksi	tutkijaa	ovat	analysoineet	aineistoa	ja	päätyneet	samoihin	
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lopputuloksiin,	jolla	voidaan	varmistaa	tutkimuksen	reliabiliteettia.	Tulosten	ja	koko	
tutkimuksen	uskottavuutta	ja	luotettavuutta	voisi	vielä	vahvistaa	niin,	jos	joku	ulko-
puolinen	tutkija	tulisi	samoihin	johtopäätöksiin	tuloksista.	
	
Tämän	tutkimuksen	luotettavuutta	olisi	voitu	lisätä	triangulaatiolla,	eli	yhdistämällä	
erilaisia	tutkimusmenetelmiä.	Eri	näkökulmista	tutkimukselle	ja	tuloksille	voitaisiin	
saada	lisävahvistusta.	Tässä	tutkimuksessa	menetelmätriangulaatio,	esimerkiksi	kvali-
tatiivisen	ja	kvantitatiivisen	tutkimusotteen	yhdistäminen	olisi	voinut	toimia	hyvin	
luotettavuuden	lisääjänä.	Tiedonkeruuvaiheessa	teemahaastattelulla	oltaisiin	luotu	
pohja	kvantitatiivisen	tutkimuksen	kyselylomakkeelle,	jolloin	oltaisiin	saatu	myös	
määrällisiä	tuloksia	tutkimusongelmaan.	Alun	perin	triangulaatiota	oli	tarkoitus	käyt-
tää	yhtenä	tutkimusmenetelmänä,	mutta	aikataulun	vuoksi	siitä	jouduttiin	luopu-
maan.	
	
Teemahaastatteluilla	saatiin	kuitenkin	paljon	hyviä	vastauksia	tutkimuskysymyksiin	ja	
aineisto	saturoi.	Luotettavuuden	ongelmat	tiedostettiin	alusta	alkaen	ja	tutkimuksen	
kulkua	dokumentoitiin	hyvin.	Kokonaisuudessaan	tutkimusta	voi	siis	pitää	melko	luo-
tettavana,	ja	siihen	pyrittiin	kiinnittämään	huomiota	koko	prosessin	ajan.	Tutkimuk-
sesta	uskotaan	myös	olevan	hyötyä	toimeksiantajalle,	sillä	muistutusviestejä	ei	ole	
aikaisemmin	tutkittu	kuluttajan	näkökulmasta	ja	niihin	saatiin	paljon	hyviä	paran-
nusideoita.	
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Jatkotutkimukset	
Opinnäytteen	tutkimusaiheesta	ja	sen	ympäriltä	on	mahdollisuus	tehdä	monenlaisia	
jatkotutkimuksia.	Kuluttajien	käyttäytyminen	on	muutosvaiheessa	internetin	ja	ver-
kottumisen	myötä,	joten	sitä	onkin	syytä	tutkia	tasaisin	väliajoin	etenkin	verkkoym-
päristössä.	Tutkimus	voitaisiin	esimerkiksi	toteuttaa	eri	ikäryhmille,	jolloin	voitaisiin	
vertailla	eri	ikäryhmien	käyttäytymistä	verkossa.	Olisi	mielenkiintoista	tietää,	vaikut-
tavatko	eri	tekijät	ostoskorin	hylkäämiseen	eri	ikäryhmien	välillä.	 
	
Tutkimus	oli	ensimmäinen,	joka	tutki	Paytrailin	muistutusviestejä	kuluttajien	näkö-
kulmasta.	Palvelun	ollessa	vielä	suhteellisen	tuore	ei	moni	haastateltavista	ollut	ai-
emmin	törmännyt	viesteihin.	Tulevaisuudessa	voitaisiinkin	valita	haastateltaviksi	ku-
luttajia,	joilla	on	aiempaa	kokemusta	viesteistä.	Muistutusviesteihin	esitettiin	paran-
nusehdotuksia	tulosten	perusteella,	ja	mielenkiintoista	olisi	esimerkiksi	tutkia	uusien	
viestivaihtoehtojen	toimivuutta	määrällisen	tutkimuksen	avulla.	Kuten	aiemmin	mai-
nittiin,	tutkimustuloksia	voitaisiin	hyödyntää	määrällisen	tutkimuslomakkeen	kysy-
myksiin	ja	näin	ollen	kerätä	tietoa	isommalta	otannalta. 
	
Muistutusviestin	saapumisajasta	oli	myös	paljon	keskustelua	jo	ennen	tutkimuksen	
aloittamista.	Tuloksissa	saatiin	paljon	eriäviä	mielipiteitä	viiveestä,	milloin	olisi	paras	
vastaanottaa	viesti	ostotapahtuman	hylkäämisen	jälkeen.	Haastateltavien	mielipiteet	
olivat	kuitenkin	vain	ajatuksia	oletuksia	siitä,	milloin	he	parhaiten	viestiin	tarttuisivat,	
koska	eivät	olleet	koskaan	aikaisemmin	näin	tehneet.	Siksipä	parasta	viivettä	voisi	
tutkia	käytännössä,	että	milloin	lähetetystä	muistutusviestistä	saadaan	eniten	asiak-
kaita	palaamaan	ostotapahtumaan.	 
 
Opinnäytteen	onnistumisen	arviointi 
Kokonaisuudessaan	tutkijat	ovat	tyytyväisiä	tutkimukseen	sekä	opinnäytetyöhön.	
Mielenkiintoinen	tutkimusaihe	sekä	tutkimuskysymyksiin	saadut	vastaukset	tekivät	
opinnäytteen	työstämisestä	mukavan	prosessin,	vaikkakin	välillä	aikataulun	kiristy-
minen	tuntui	hyvin	haastavalta.	Opinnäytetyöprosessi	opetti,	millaista	tutkimustyön	
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tekeminen	on	käytännössä.	Tutkimus	oli	kummallekin	tutkijalle	ensimmäinen,	joten	
sen	työstämisestä	saatiin	paljon	uusia	oppeja.	
	
Tutkimukseen	olisi	alun	perin	voinut	valita	haastateltavia	sen	perusteella,	ovatko	he	
saaneet	muistutusviestejä	aikaisemmin,	jotta	oltaisiin	saatu	relevantimpaa	tietoa	
kuluttajien	kokemuksista	Paytrailin	muistutusviesteihin.	Haastatteluista	saatiin	kui-
tenkin	hyvää	tietoa	kuluttajien	ensisuhtautumisesta	sekä	-reaktioista	viesteihin,	joi-
den	avulla	pystyttiin	luomaan	uusia	parannettuja	viestivaihtoehtoja.	
	
Toimeksiantaja	voi	käyttää	tuloksia	toimintansa	kehittämiseen,	sillä	tutkimuksessa	on	
esitelty	konkreettisia	parannusehdotuksia	muistutusviesteihin	jotka	pohjautuvat	
haastatteluista	saatuihin	tutkimustuloksiin.	Paytrailin	asiakkaat	ja	muut	verkkokaup-
piaat	voivat	hyödyntää	tutkimustuloksia	ostotapahtuman	keskeyttämisen	syistä	ke-
hittääkseen	verkkokaupan	käytänteitä	niin,	että	ostoskorien	hylkäämisiä	tapahtuisi	
mahdollisimman	vähän.	
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Liitteet	
Liite	1. Teemahaastattelun	runko.	
	
Taustatiedot	
- ikä,	sukupuoli	
- millaista	verkkokauppa-asioiminen	on	
- kuinka	usein	asioi	verkkokaupoissa,	kuinka	usein	ostaa	verkkokaupoista	
	
Ostotapahtuman	keskeyttäminen	
- onko	koskaan	keskeyttänyt	ostotapahtumaa,	tekeekö	näin	usein	
- mitkä	syyt	vaikuttivat	ostotapahtuman	keskeyttämiseen	
- minkälaisissa	verkkokaupoissa	on	keskeyttänyt	ostotapahtuman	/	useimmiten	
keskeyttää	ostotapahtuman	
	
Muistutusviestit	
- onko	koskaan	vastaanottanut	muistutusviestejä	sähköpostiin	ostotapahtu-
man	jäämisestä	kesken,	onko	päätynyt	tämän	myötä	takaisin	verkkokauppaan	
ostamaan	
- mitä	tuntemuksia	näytetyt	viestivaihtoehdot	herättävät	
- mikä	viesteistä	vaikuttaa	eniten	päätökseen	ostaa	
- mitkä	asiat	voisivat	vaikuttaa	muistutusviesteissä	positiivisesti	ostopäätök-
seen	
- minkälaisissa	tilanteissa	muistutusviestit	olisivat	toimivia,	milloin	/	miten	ne	
auttaisivat	palaamaan	verkkokauppaan	ostamaan	
- mikä	olisi	optimaalinen	aikaviive	ostotapahtuman	keskeyttämisen	sekä	muis-
tutusviestin	välillä,	miksi	
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Liite	2. Haastateltavien	taustatiedot.	
	
Haastateltava	1:	23-vuotias	nainen.	
Haastateltava	2:	23-vuotias	mies.	
Haastateltava	3:	24-vuotias	nainen.	
Haastateltava	4:	26-vuotias	nainen.	
Haastateltava	5:	28-vuotias	mies.	
Haastateltava	6:	25-vuotias	nainen.	
Haastateltava	7:	21-vuotias	nainen.	
Haastateltava	8:	20-vuotias	mies.	
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Liite	3. Muistutusviestivaihtoehto	1.	
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Liite	4. Muistutusviestivaihtoehto	2.		
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Liite	5. Muistutusviestivaihtoehto	3.	
	
	
